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ABSTRACT 
This research aims to find out the effect of advertisement, sales promotion, and 
direct marketing toward the purchasing decision in using online taxibike Gojek. The 
populations of this research are all of Surakarta societies who use Gojek. The 
samples of this research are 100 respondent by using purposive sampling technique. 
This research uses quantitative method with the data analysis including 
instrument tests which consist of validity test, reliability test, classic assumption test 
involving normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test, model 
determination test involving F test and determination coefficient test, multiple linear 
regression test, and hypothesis test (t) by using version 23 of SPSS. The variables 
which are used in this research are advertisement variable, sales promotion variable, 
direct marketing as the independent variables, and purchasing decision variable as 
the dependent variable. 
The result of this research by using three independent variables namely 
advertisement, sales promotion, and direct marketing indicated that all variables 
significantly take effect toward the purchasing decision. 
 
Keywords : Advertisement, Sales Promotion, Direct Marketing, Purchasing 
Decision. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan, promosi penjualan, 
dan pemasaran langsung terhadap keputusan penggunaan dalam menggunakan jasa 
ojek online Gojek. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masayarakat 
Surakarta yang menggunakan Gojek. Untuk sampel dalam penelitian ini berjumlah 
100 responden dengan teknik purposive sampling.  
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis data meliputi uji 
instrumen yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik yang 
terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji ketetapan 
model yang terdiri dari uji F dan uji koefisien determinasi, Uji regresi linier berganda, 
dan uji hipotesis (t) dengan menggunakan bantuan SPSS versi 23. Variabel yang 
digunakan pada penelitian ini adalah variabel iklan, variabel promosi penjualan, 
variabel pemasaran langsung sebagai variabel independen, dan variabel keputusan 
penggunaan sebagai variabel dependen. 
Hasil dari penelitian dari ketiga variabel independen yaitu iklan, promosi 
penjualan, dan pemasaran langsung. Semua variabel tersebut berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan penggunaan.  
 
 
Kata Kunci: Iklan, Promosi Penjualan, Pemasaran Langsung, Keputusan 
Penggunaan.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah  
Perkembangan zaman di era globalisasi ini membuat banyaknya perubahan dalam 
kehidupan manusia. Seperti halnya semakin majunya pendidikan, sosial budaya, 
perekonomian hingga teknologi yang semakin canggih membuat mudahnya sarana 
transportasi dan komunikasi yang membuat aktifitas manusia semakin cepat dan 
praktis. 
Transportasi dan komunikasi adalah dua hal yang tidak dapat dipisahkan dari 
kehidupan manusia. Karena dua hal tersebut sering digunakan oleh manusia untuk 
mempermudah dan mempercepat segala pekerjaan manusia. Berkembangnya 
teknologi mempengaruhi semakin majunya transportasi dan komunikasi yang 
membuat manusia semakin mudah dalam berpergian dan berinteraksi. 
Dari dulu hingga saat ini jasa transportasi sudah ada dan sangat melekat pada 
kehidupan masyarakat. Transportasi sendiri dibagi atas tiga sektor, yaitu transportasi 
darat, transportasi udara dan transportasi laut. Dari ketiga sektor tersebut transportasi 
yang memiliki mobilitas paling tinggi adalah transportasi darat, dimana transportasi 
darat ini memiliki resiko yang lebih kecil dan tarif yang sangat terjangkau bagi 
masyarakat. Maka dari itu, tidak salah apabila banyak muncul bisnis transportasi 
darat, seperti halnya: taksi, bus, angkutan, hingga ojek pangkalan. Jasa transportasi 
1 
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tersebut bermanfaat untuk mengurangi kemacetan dikota-kota besar yang padat 
penduduknya.   
Di sisi lain, masalah kemacetan tersebut telah mendorong beberapa pihak untuk 
lebih kreatif dan inovatif dalam menciptakan dan mengembangkan bisnis-bisnis baru, 
seperti halnya dalam bisnis jasa transportasi. Karena di era modern ini manusia 
membutuhkan jasa transportasi yang aman, nyaman dan mudah ditemukan. Jasa 
transportasi yang sedang marak dan menjadi tren saat ini ialah jasa transportasi ojek 
online. Ojek online ini adalah transportasi berupa kendaran bermotor roda dua yang 
memanfaatkan teknologi dan internet untuk menghubungkan antara pengumudi dan 
penumpang (Wijayanto, 2018).  
Ojek sendiri bukanlah mode transportasi umum yang diakui dalam aturan hukum, 
namun tidak ditetapkan sanksi juga jika sepeda motor dijadikan angkutan umum. 
Namun dengan adanya ojek online ini memberikan maanfaat yang besar bagi 
masyrakat mapun negara, yaitu memberikan lapangan pekerjaan, memenuhi 
kebutuhan masyarakat dan berkembangnya ekonomi di Indonesia. Ojek adalah 
kekuatan ekonomi informal yang dapat dikaitkan dengan pertumbuhan ekonomi. 
Robert Neuwirth pengarang buku Stealth of Nations berpendapat bahwa ekonomi 
informal menjadi kekuatan ekonomi terbesar kedua di dunia (Wiyanto, 2018). 
Banyaknya perusahaan-perusahaan yang menawarkan jasa ojek online seperti 
Blu-jek, Topjek, Ladyjek, Gojek, Grab, dan Uber membuat persaingan bisnis di 
bidang transportasi online semakin ketat. Namun perusahan tersebut satu persatu 
mengalami kebangkrutan, dan hanya ada beberapa yang masih bertahan bahkan 
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mengalami kesuksesan yang begitu besar yaitu Gojek, Uber dan Grab (Wijayanto, 
2018).  
       Pada bulan April 2018, Uber menyatakan hengkang dari Indonesia karena 
mengalami kerugian dan ketatnya persaingan. Uber mengakui bahwa perusahaannya 
tidak dapat melanjutkan persaingan dan memilih untuk bekerjasama dan 
menanamkan sahamnya sebesar 27,5% di perusahaan Grab. kedua perusahaan ini 
akan bekerja sama dalam proses pemindahan mitra pengemudi, penumpang, 
pelanggan, dari aplikasi Uber ke aplikasi Grab (http://www.tribunnews diakses 17 
Maret 2019) 
      Berkat penanaman saham Uber ke Grab, pada saat itu juga Grab berhasil 
memenangkan persaingan dan lebih unggul dibandingkan dengan Gojek. 
Bergabungnya Uber ke perusahaan Grab juga membuat Grab semakin kuat serta 
menarik minat para calon investor untuk menanamkan sahamnya pada perusahaan 
Grab. Hal ini menimbulkan persaingan yang semakin ketat antara Grab dengan 
perusahaan transportasi online asli Indonesia yaitu Gojek. (http://.cnbc.indonesia 
diakses 17 maret 2019). 
Persaingan antara Grab dan Gojek ditandai dengan upaya ke dua perusahaan 
tersebut dalam melakukan ekspansi ke beberapa wilayah. Secara global, Grab 
memiliki pangsa pasar yang lebih luas apabila dibandingkan dengan Gojek. Hal ini 
disebabkan karena Grab telah lebih dulu melaukan ekspansi ke beberapa negara di 
Asia Tenggara dengan total sampai saat ini yaitu 7 negara seperti, Singapura, 
Indonesia, Vietnam, Thailand, Myanmar, Kamboja, dan Filipina. Sedangkan Gojek di 
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tahun 2018 ini baru melakukan ekspansi ke empat negara Asia Tenggara, yaitu 
Singapura, Filipina, Thailand, dan Vietnam. Hal ini lah yang juga membuat Grab 
telah menjadi decacorn, satu tingkat diatas Gojek yang baru berada ditingkat unicorn 
(http://republika.co.id diakses 18 Maret 2019). 
Berbeda dalam lingkup Nasional, di Indonesia Gojek menjadi leader dari 
beberapa perusahaan tranportasi lainnya, termasuk Grab. Menurut anggota 
komisioner KPPU (Komisi Pangsa Pasar Usaha) Kodrat Wibowo, Gojek memiliki 
pangsa pasar sebesar 79,20%. Pangsa pasar ini telah meningkat seiring dengan 
perkembangan Gojek ke bisnis lainnya seperti go-send, go-food, go-clean, go-pay, 
dan lain sebagainya. Selain data tersebut, data lainnya juga mengungkapkan bahwa di 
Indonesia, Gojek menguasai pangsa pasar sebesar 85,55%, Grab sebesar 66,24%, dan 
Uber sebelum keluar dari Indonesia hanya menguasai pasar sebesar 50%. 
Berdasarkan Hal ini terlihat pada gambar sebagai berikut (http://republika.co.id 
diakses 18 Maret 2019). 
Gambar 1.1 
Presentase Pengguna Transportasi Online Tahun 2018 
 
(Sumber : https://databoks.katadata.co.id) 
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Gojek sendiri merupakan perusahan ojek online pertama kali di Indonesia yang 
didirikan oleh Nadiem Makarin. Awal mulanya Nadiem melihat para ojek pangkalan 
menghabiskan waktunya seharian dan belum tentu mendapatkan pelanggan dan 
mulailah dia menggali ide untuk membantu tukang ojek mendapatkan penumpang 
yang lebih cepat dan efisien dan dari sinilah perusahaan Gojek berdiri (Wijayanto, 
2018) 
Gojek menggunakan sistem operasi berbaris aplikasi yang dapat diunduh melalui 
smartphone yang memiliki sistem IOS ataupun android. Aplikasi ini sangatlah mudah 
digunakan baik oleh para pekerja, mahasiswa hingga anak sekolah atau biasa 
dikatakan dengan istilah user friendly. Dalam aplikasi tersebut Gojek menawarkan 
berbagai fitur layanan seperti go-send, go-ride, go-car, go-food, go-mart, go-box dan 
pembayaran memalui go-pay (http://Gojek.com diakses 17 Maret 2019) 
Go-ride dan go-car adalah fasilitas yang disediakan oleh Gojek untuk menjemput 
dan mengantarkan penumpang ke tempat tujuan. Go-send dan go-box adalah layanan 
pengiriman barang atau kurir. Fasilitas lainnya dari Gojek yaitu go-food berfungsi 
sebagai layanan pesan antar makanan untuk memudahkan pengguna dalam memilih 
makanan yanag akan dipesan secara praktis. Go-mart adalah fasilitas dari Gojek yang 
siap membelanjakan pesanan pelangganannya diberbagai toko maupun super market. 
Sedangkan go-pay adalah dompet virtual untuk membayar transaksi yang berkaitan 
dengan layanan di dalam aplikasi Gojek (http://Gojek.com 17 Maret 2019) 
      Dalam rangka untuk mempertahankan keunggulannya, Gojek menerapkan 
beberapa strategi promosi yang dapat membuat konsumen tertarik. Strategi promosi 
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awal Gojek adalah mengeluarkan promosi dengan tarif  Rp 10.000 kemana pun 
tujuannya dan menawarkan diskon hingga 50% bagi pengguna go-pay. Selain itu, 
Gojek juga mengangkat tagline dengan tema nasionalisme yang berbunyi „karya anak 
bangsa‟ yang digunakan untuk mempengaruhi masyarakat agar menggunakan Gojek 
sebagai perusahaan transportasi online yang berasal dari negeri sendiri. Di sisi lain, 
Gojek juga melakukan promosi melalui laman resmi media sosialnya khususnya 
instgaram. Melalui Instagram inilah, Gojek berusaha menciptakan hubungan baik 
dengan para pelanggannya (Wijayanto, 2018). 
Namun menurut detik.com yang terbit pada Rabu,13 Maret 2019 menyatakan 
bahwa telah terjadi permasalahan yang melibatkan driver ojek online dan 
perusahaannya dikota Surakarta. Permalahan tersebut berkaitan dengan tarif baru 
untuk layanan go-ride yang tidak manusiawi. Hal tersebut dapat berdampak pada 
konsumen yang menggunakan jasa go-ride. Dari permasalahan tersebut membuat 
perusahan kesulitan untuk memenuhi tuntutan para driver karena dapat berdampak 
penurunan konsumen yang menggunakan jasa go-ride.  
Keputusan pembelian atau keputusan untuk menggunakan dapat dijadikan tolak 
ukur untuk mengetahui apakah strategi iklan yang diterapkan Gojek telah secara 
efektif mempengaruhi pelanggan. Keputusan pembelian atau keputusan untuk 
menggunakan merupakan tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak 
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh penjual (Kotler, 2012). Keputusan 
untuk menggunakan dapat dipengaruhi oleh iklan, promosi penjualan, dan pemasaran 
langsung yang dilakukan oleh perusahaan (Khansa, Suharyono dan edy, 2017). 
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Ketiga jenis bauran promosi tersebut dapat mempengaruhi sikap dari para konsumen 
untuk memilih produk atau jasa yang akan mereka gunakan. 
Bauran promosi merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, penjualan personal dan sarana pemasaran langsung yang digunakan 
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan 
membangun hubungan pelanggan. Masing-masing kategori dalam bauran pemasaran 
ini melibatkan sarana promosi yang digunakan untuk berkomunikasi dengan 
konsumen (Kotller dan Amstrong, 2006) 
Iklan (advertising) adalah segala bentuk presentasi nonpribadi dan promosi 
gagasan, barang, jasa oleh sponsor tertentu melalui media komunikasi massa seperti: 
televise, surat kabar, radio , majalah, dan lain-lain (Kotler dan Kaller, 2006 ). Iklan 
merupakan bentuk promosi yang paling dikenal dengan jangkauan yang luas. Iklan 
merupkan promosi yang penting bagi perusahaan khususnya perusahaan yang 
memperoduksi jasa dan barang (Morrison, 2014). 
Menurut penilitian Dewi Susilo (2014) iklan merupakan salah satu bentuk 
promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produk. 
Kegiatan iklan secara signifikan dapat menarik para konsumen baru atau lama dan 
dapat meningkatkan jumlah penjualan. Hasil dari penelitian tersebut juga 
menunjukkan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Promosi penjualan merupakan program dan penawaran khusus dalam jangka 
pendek yang di rancang untuk memikat para konsumen yang terkait agar mengambil 
keputusan pembelian suatu produk atau jasa secara cepat (Suparyanto, 2015).  
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Promosi penjualan ini agar dapat mendorong pembelian pelanggang dalam jangka 
pendek atau meningkatkan hubungan pelanggan jangka panjang. Sehingga promosi 
penjualan harus memperkuat posisinya untuk menarik konsumen ( Kotler dan 
Amstrong, 2006).   
Menurut penelitian kansa (2017) promosi penjualan adalah kegiatan promosi 
yang dapat menarik konsumen dengan cepat, dimana konsumen mendapatkan 
potongan harga atau penawaran khusus dari produk atau jasa tersebut. Hasil dari 
penelitian tersebut juga menjelaskan bahwa promosi penjulan berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. 
Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran yang menggunakan saluran 
langsung untuk mencapai konsumen dalam menyerahkan barang dan jasa kepada 
konsumen tanpa melalui perantara pemasaran (Kotler dan Keller 2008). Pemasaran 
langsung mengacu pada semua kegiatan yang dilakukan oleh penjual untuk menarik 
pelanggan potensial, yang focus terhadap transfer dari semua produk atau jasa yang 
disesuaikan dengan perjanjian dengan pembeli (Stone dan Jacob, 2007).      
Menurut penelitian Ridwan dan Alfani (2015) kegiatan promosi berupa 
pemasaran langsung dapat dijadikan sebagai strategi  promosi yang wajib untuk 
dilakukan perusahaan, mengingat semakin canggihnya tekonologi. Dengan 
pemasaran langsung dapat membangun hubungan antara konsumen dengan 
perusahaan dalam jangka panjang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran 
langsung dapat mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Beberapa penelitian telah menunjukkan  adanya pengaruh positif dan signifikan 
bauran promosi terhadap keputusan pembelian atau keputusan untuk menggunakan. 
Seperti penelitian Jamil abdulkarim, (2016) yang menunjukkan hasil bahwa adanya 
pengaruh positif dan signiifikan antara iklan, promosi penjualan, penjualan pribadi, 
dan pemasaran langsung terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa iklan adalah faktor yang paling mempengaruhi diantara unsur-
unsur yang lain. 
Hasil penelitian diatas sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Iyad A. 
Khanfar (2016) yang menunjukkan bahwa iklan adalah faktor yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun pada penelitian Rianita lasut dan 
Altje L. Tumbel (2017) menyatakan hasil  bahwa adanya penngaruh yang tidak 
siginifikan antara penjualan pribadi, iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat 
terhadap keputusan pembelian. Pengaruh yang signifikan hanya terdapat pada 
variabel pemasaran langsung dengan hasil t hitung (1.671) dengan t table (1.665).  
Ketidak konsistenan hasil penelitian juga ditunjukkan pada hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Teguh fajar ari winata (2017). Penelitian ini dilakukan untuk mencari 
pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian ini 
berbeda dengan penelitian Jamil abdulkarim (2016) dan Rianita dan Altje (2017), 
yang menyatakan bahwa variabel iklan dan promosi penjualan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian adalah hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. 
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Ketidak konsistenan atau kontroversi hasil dari penelitian diatas, juga mendorong 
peneliti untuk menganalisis kembali bagaimana pengaruh bauran promosi terhadap 
keputusan untuk menggunakan Gojek. Penelitian ini penting untuk dilakukan agar 
dapat mengetahui bagaimana pengaruh iklan, promosi penjualan, dan pemasaran 
langsung terhadap keputusan menggunakan Gojek di Surakarta.  
Objek yang ingin diteliti pada penelitian ini adalah masyarakat pengguna Gojek 
di Surakarta yang berusia 17-35 tahun. Alasan pemilihan pengguna Gojek yang 
berusia 17-35 tahun sebagai responden dikarenakan menurut survei rata-rata 
pengguna aplikasi Gojek berada pada usia produktif, yaitu pada masa remaja akhir 
usia yaitu kisaran 17-25 tahun hingga masa dewasa awal usia pada kisaran 26-35 
tahun (https://tekno.tempo.co, diakses pada 17 Maret 2019). Berdasarkan latar 
belakang masalah-masalah tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Iklan, Promosi Penjualan, dan Pemasaran 
Langsung Terhadap Keputusan Menggunakan Gojek di Surakarta”. 
1.2. Identifikasa Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, identifikasi masalah pada penelitian ini 
sebagai berikut. 
1. Semakin ketatnya persaingan bisnis yang dialami perusahaan transportasi online 
menjadikan tantangan tersendiri bagi perusahaan Gojek untuk terus melakukan 
inovasi melalui strategi promosi yang diterapkannya. 
11 
 
 
2. Adanya kesenjangan dari penelitian terdahulu mengenai iklan, promosi penjualan, 
dan pemasaran langsung terhadap keputusan pembelian. 
1.3. Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, batasan masalah pada penelitian ini 
sebagai berikut. 
1. Penelitian ini dilakukan terhadap seluruh masyarakat Surakarta yang telah 
menggunakan jasa Gojek. 
2. Penelitian ini berfokus pada variabel iklan, promosi penjualan, pemasaran 
langsung, dan keputusan pembelian.  
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan batasan masalah diatas, masalah dalam penelitian ini dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah iklan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian dalam 
menggunakan jasa Gojek? 
2. Apakah promosi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian dalam menggunakan jasa Gojek? 
3. Apakah pemasaran langsung berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian dalam menggunakan jasa Gojek? 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada masalah-masalah yang teleh dirumuskan oleh peneliti  diatas, 
maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
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1. Mengetahui pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian dalam menggunakan 
jasa Gojek. 
2. Mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian dalam 
menggunakan jasa Gojek. 
3. Mengetahui pengaruh pemasaran langsung terhadap keputusan pembelian dalam 
menggunakan jasa Gojek. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik bagi akademisi maupun bagi 
para praktisi. Manfaat dari penelitian ini sebagai berikut: 
1.6.1.Manfaat Akademis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dan memberikan manfaat bagi 
pengembangan ilmu manajemen pemasaran, terutama mengenai bauran promosi 
(iklan, promosi penjualan, pemasaran langsung) terhadap keputusan pembelian. 
Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi dan 
rekomendasi bagi penelitian yang akan datang. 
1.6.2 Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan bagi pemasar, 
khusunya yang bergerak dalam bidang jasa transportasi online khususnya Gojek. Para 
pemasar dapat mempertimbangkan bagaimana strategi promosi yang baik, agar dapat 
menarik para konsumen untuk menggunakan produk atau jasa tersebut. 
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1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir   
1.8 Sistematika Penulisan 
 Untuk mengetahui secara menyeluruh penyusunan skripsi, maka perlu adanya 
sistematika penulisan. Berikut sistematika penulisan dalam penelitian ini. 
BAB I: PENDAHULUAN  
Bab ini membahas tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal penelitian, 
dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II: LANDASAN TEORI 
Bab ini membahas tentang, penelitian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis. 
Landasan teori ini diambil dari jurnal, buku literature yang berkaitan dengan 
penelitian. Kerangka berfikir dan hipotesis . 
BAB III: METODE PENELITIAN 
Pada bab ini membahas tentang waktu dan lokasi, jenis penelitian, populasi, sampel, 
teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variable 
penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data. 
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini membahas tentang analisis data penelitian, dan pembahasan dari analisis data 
tersebut. 
 
14 
 
 
BAB V: PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan yang didapat dari hasil penelitian, keterbatasan 
penelitian, dan saran-saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Promotional Mix  
 Promotional mix atau bauran promosi adalah paduan spesifik periklanan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan personal, dan sarana 
pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 
konsumen secara persuasif dan membangun hubungan konsumen (Kotler dan 
Armstrong, 2008).  
Menurut Peter dan Olson promosi yang utama dibagi menjadi empat jenis yaitu 
iklan, promosi penjualan, penjualan personal, dan publisitas. Seperti strategi promosi 
yang lainnya, promosi dipandang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan 
strategi promosi ini sering menjadi tujuan para pemasar (Peter dan Olson, 2000:180).  
Belch dan Belch (2012)  juga berpendapat bahwa bauran promosi memiliki 
termasuk enam elemen yaitu periklanan, pemasaran langsung, internet / pemasaran 
interaktif, penjualan promosi, hubungan masyarakat, dan personal selling. Dalam 
penelitian ini hanya menggunakan tiga elemen bauran promosi yaitu periklanan, 
promosi penjualan, dan pemasran langsung. 
2.1.2. Keputusan Penggunaan 
 Keputusan penggunaan atau pembelian adalah tindakan langsung dari perilaku 
individu untuk mendapatkan barang atau jasa (Sabra, 2010). Menurut Machfodz 
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(2005) keputusan penggunaan atau pembelian merupakan sebuah penilain dan 
pemilihan dari berbagai alternatif yang sesuai dengan kebutuhan. Kotller (2002) juga 
berpendapat keputusan penggunaan atau pembelian adalah tindakan dari konsumen 
untuk mau membeli atau tidak terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh 
penjual.  
Dalam pengambilan keputusan penggunaan atau pembelian, konsumen 
seringkali dipengaruhi oleh dua pihak atau lebih yang terlibat dalam proses 
pertukaran dan pembeliannya. Secara umum terdapat lima macam peranan yang dapat 
dilakukan oleh sesorang yang meliputi Pemrakarsa, pemberi pengaruh, pengambilan 
keputusan, pembeli dan pemakai (Kotller dan Amstrong, 2012).  
Keputusan penggunaan atau pembelian secara umum dapat dilihat sebagai 
proses yang terdiri dari tahap-tahap yang dilewati konsumen dalam membeli suatu 
produk atau jasa (Blech dan Belch, 2009).  Kotller dan Keller (2008) membagi lima 
tahap dalam keputusan penggunaan atau keputusan pembelian yaitu penegenalan 
masalah, pencarian informasi, Evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku 
pasca pembelian. Penelitian Fernaldi (2017) menjadikan lima tahap tersebut sebagai 
indikator dari penelitiannya.  
Tahap pertama dalam keputusan penggunaan atau pembelian adalah pengenalan 
masalah. Proses penggunaan atau pembelian ini dimulai ketika pembeli menyadari 
akan kebutuhannya yang dipicu oleh faktor internal maupun eksternal. Dimana faktor 
internal adalah kebutuhan pokok sesorang, jika kebutuhan naik ketingkat atas menjadi 
sebuah dorongan yang menjadikan timbulnya faktor eksternal. Pada tahap ini, pihak 
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pemasar harus mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen dan bagaimana 
pemasar mengarahkan produk yang akan dipasarkan (Kotller dan Keller 2008).  
Tahap kedua dalam proses penggunaan atau pembelian yaitu pencarian 
informasi. Pada tahap ini konsumen mencari sejumlah informasi mengenai produk 
atau jasa yang akan mereka gunakan. Informasi ini sangat berkaitan dengan informasi 
tentang sumber-sumber yang menilainya, untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
yang dirasakan. Melalui pengumpulan informasi, konsumen mengetahui produk-
produk yang bersaing dan keistimewaannya (Kotller dan Keller 2008). 
Tahap ketiga dalam proses penggunaan atau pembelian yaitu evaluasi alternatif. 
Pada tahap ini konsumen berusaha untuk memuaskan kebutuhan dan mencari manfaat 
dari suatu produk atau jasa tersebut. Konsumen memandang setiap produk atau jasa 
memiliki atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memmberikan 
maanfaat dan kepuasaan dalam kebutuhan tersebut. Mereka akan memberikan paling 
banyak perhatian pada atribut yang akan memberikan manfaat yang dicari (Kotller 
dan Keller 2008). 
Tahap keempat dalam keputusan penggunaan atau pembelian yaitu keputusan 
Pembelian. Dimana pada tahap ini keputusan untuk membeli merupakan proses 
dalam pembelian yang nyata. Jadi, setelah tahap-tahap dimuka dilakukan maka 
konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Bila konsumen 
memutuskan untuk membeli atau menggunakan, konsumen akan menjumpai 
serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis merek, penyaluran, 
kuantitas, waktu, dan metode pembayaran (Kotller dan Keller 2008). 
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Tahap terakhir dalam keputusan penggunaan atau pembelian adalah pasca  
pembelian. Setelah membeli suatu produk atau jasa, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidak puasaan. Kepuasan merupakan fungsi 
kedekatan antara harapan dan kinerja terhadap anggapan produk atau jasa tersebut. 
Jika konsumen puas akan barang atau jasa tersebut maka konsumen cendrung akan 
membeli ulang produk atau jasa tersebut ( Kotller dan Keller, 2008). 
2.1.3. Iklan 
 Iklan (advertising) adalah segala bentuk presentasi nonpribadi dan promosi 
gagasan, barang, jasa oleh sponsor tertentu melalui media komunikasi massa 
(televise, surat kabar, radio, majalah, dan lain-lain) yang tidak memilik umpan balik 
langsung terhadap konsumen (Kotler dan Kaller, 2006 ). Iklan adalah suatu bentuk 
promosi yang banyak digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan produknya 
untuk memberikan rasa menyenangkan dan mengubah pemikiran seseorang untuk 
melakukan pembelian (Tjiptono, 2011). 
Menurut Rangkuti (2009) iklan sebagai konmunikasi non individu dengan 
mengeluarkan biaya melalui bebagai media (media cetak, media elektronik, media 
outdoor).  Iklan merupakan bentuk promosi yang paling dikenal dengan jangkauan 
yang luas. Iklan merupkan promosi yang penting bagi perusahaan khususnya 
perusahaan yang memperoduksi jasa dan barang (Morrison, 2014). 
Kotler dan Amstrong (2006) berpendapat bahwa iklan adalah presentasi 
nonpribadi yang berbayar untuk melakukan promosi barang atau jasa. Iklan 
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merupakan cara yang baik untuk menginformasikan dan membujuk para konsumen. 
Dalam iklan, manajemen pemasaran harus membuat keputusan penting dalam 
mengembangkan iklan yaitu dengan menetapkan tujuan, menetapkan anggaran, 
mengembangkan strategi dan mengevaluasi iklan. 
Iklan berfungsi sebagai alat utama dalam menciptakan kesadaran produk di 
benak para konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Amin dan Bashir, 
2014). Menurut Swastha (2002) iklan memilik empat fungsi yaitu memberikan 
informasi, membujuk atau mempengaruhi, menciptakan kesan dan memuaskan 
keinginan. Pada penelitian Kansa, Suharyono dan Edy (2017) dari beberapa fungsi 
dan macam iklan tersebut telah dijadikan sebagai indikator penelitian dan dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Fungsi iklan 
a. Memberikan informasi (informing) 
Iklan secara efektif memberikan informasi yang lengkap mengenai suatu 
produk seperti kegunaan barang, harga dan informasi lainnya yang dibutuhkan 
para konsumen. 
b. Membujuk atau mempengaruhi (persuading) 
Perusahaan meyakinkan dan mempengaruhi konsumen akan produk atau 
jasanya sehingga konsumen terpengaruh dan lalu membelinya.  
2. Macam media iklan 
a. Media internet ( Instagram, youtobe, twitter) 
b. Media Cetak 
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c. Media Poster 
d. Media elektronik  
2.1.4. Promosi Penjualan 
 Promosi penjualan merupakan program dan penawaran khusus dalam jangka 
pendek yang di rancang untuk memikat para konsumen yang terkait agar mengambil 
keputusan pembelian suatu produk atau jasa secara cepat (Suparyanto, 2015:178). 
Menurut Kotler (2008) promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasanya.  
Promosi ini sering kali menghabiskan banyak biaya, tetapi banyak yang 
mengganggap bahwa pengaruhnya sangat besar terhadap keputusan konsumen. 
Promosi penjualan memiliki sifat komunikasi yang mampu memberikan informasi 
yang menarik perhatian, yang memberikan sebuah rangsangan, dan sifat untuk 
mengundang konsumen melakukan pembelian (Shinta, 1998).  Jika iklan 
menawarkan alasan untuk membeli produk atau jasa, promosi penjualan menawarkan 
alasan untuk membeli sekarang. 
Promosi penjualan biasanya digunakan bersama iklan, penjualan personal, atau 
sarana bauran promosi lainnya. Tujuan promosi penjualan ini agar dapat mendorong 
pembelian pelanggang dalam jangka pendek atau meningkatkan hubungan pelanggan 
jangka panjang. Sehingga promosi penjualan harus memperkuat posisinya untuk 
membangun hubungan pelanggan dalam jangka panjang (Kotler dan Amstrong, 
2006).  
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Pengembangan promosi penjualan tergantung pada pemilihan jenis promosi 
yang digunakan dan beberapa keputusan lain seperti memutuskan ukuran insentif. 
Insentif minimum tertentu agar promosi berhasil, insentif yang lebih besar akan 
menghasilkan respon penjualan yang lebih banyak. Dalam hal ini pemasar perlu 
menetapkan persyaratan partisipasi apakah insentif akan ditawarkan kepada semua 
orang atau kelompok tertentu. Selain itu pemasar juga perlu memutuskan jenis 
progam promosi yang akan digunakan (kupon, diskon, dan lain-lain). Dan yang 
terakhir mengevaluasi progam promosi tersebut (keller dan amstrong, 2006). 
Kotler dan Amstrong (2006) menjelaskan bahwa banyak sarana yang digunakan 
untuk mencapai tujuan promosi penjualan yaitu berupa alat-alat promosi konsumen 
yang meliputi: sampel produk, kupon, pengambilan tunai (cashback), diskon, harga 
khusus, pajangan, demontrasi, kontes dan hadiah. Pada penelitian Winata (2017) alat-
alat promosi ini dijadikan sebagai indikator dalam penelitiannya. Dari alat-alat 
tersebut sebagian dapat dijelaskan sebagai berikut. 
a. Sampel  
Sampel adalah penawaran untuk mencoba produk. Pemberian sampel ini 
digunakan untuk memperkenalkan produk baru atau kegairahan baru bagi prduk 
yang sudah ada. Sampel biasanya diberikan secara gratis atau sampel diharga 
murah untuk mengganti ongkos.  
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b. Kupon 
Kupon adalah sertifikat yang memeberikan penghematan kepada pembelli ketika 
mereka membeli produk tersebut. Sebagain besar pelanggan menyukai dengan 
adanya kupon.  
c. Pengembalian tunai (cashback)  
Pengembalian sejumlah uang yang diberikan pejual kepada pembeli dengan 
ketentuan yang berlaku.  
d. Diskon 
Potongan harga yang diberikan penjual kepada pembeli sebagai penghargaan 
sebagai aktifitas menyenangkan untuk pembeli. 
e. Harga khusus 
Pengurangan harga atau menawarkan penghematan harga resmi produk kepada 
konsumen.  
f. Pajangan 
Sesuatu produk yang ditampilkan pada tempat pemasaran. 
g. Hadiah  
Pemberian barang atau jasa yang diberikan saat melakukan suatu pembelian. 
2.1.5. Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran yang menggunakan saluran 
langsung untuk mencapai konsumen dalam menyerahkan barang dan jasa kepada 
konsumen tanpa melalui perantara pemasaran (Kotler, 2009). Menurut Sunyoto 
23 
 
 
(2015), pemasaran langsung adalah sistem pemasaran dimana organisasi 
berkomunikasi langsung dengan target untuk menghasilkan respons berupa transaksi 
dan dapat membangun hubungan dengan pelanggan secara langsung. 
Raven dan Piercy (2006) beranggapan bahwa pemasaran langsung adalah 
pemasaran yang dilakukan secara langsung oleh perusahaan dengan alat komunikasi 
tertentu untuk membangun hubungan secara langsung kepada konsumen. Menurut 
Hasan (2015), pemasaran langsung adalah komunikasi langsung yang dirancang 
untuk menghasilkan respon secara langsung dan informasi lanjutan untuk pembelian 
produk atau jasa.  
Pemasaran langsung mengacu pada semua kegiatan yang dilakukan oleh 
penjual untuk menarik pelanggan potensial, yang focus terhadap transfer dari semua 
produk atau jasa yang disesuaikan dengan perjanjian dengan pembeli (Stone dan 
Jacob, 2007).  Menurut Robert (2008) pemasaran langsung dilakukan karena 
keinginan perusahaan untuk mencapai suatu keberhasilan yang akan membuat 
keuntungan untuk perusahaan. 
Menurut Al-bakri (2006) tujuan dari pemasaran langsung yaitu bertujuan untuk 
mengukur para konsumen atas penawaran promosi oleh pemasar, membangun 
hubungan jangka panjang dengan konsumen, dan penggunaan tekonologi modern 
untuk membangun kesepaakatan antara penjual dan pembeli melalui media e-mail 
atau media online lainya. 
Keller dan Amstrong (2006) menjelaskan tentang bentuk-bentuk pemasaran 
langsung meliputi pemasaran pengeposan langsung, pemasaran katalog, pemasaran 
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telepon, pemasaran online, dan pemasaran televise respon langsung. Pada penelitian 
Windusari dan Kusuma (2015) bentuk pemasaran ini dijadikan sebagai indikator dari 
penelitiannya.  
1. Pemasaran pengeposan langsung  
Pemasaran pengeposan langsung adalah pemasaran langsung dengan  
mengirimakan penawaran, pengumuman, dan pengingat kepada sesorang. Bentuk 
pengirim dalam pemasaran ini yaitu melalui surat faks, surat suara, dan e-mail. 
2. pemasaran katalog 
Pemasaran katalog adalah pemasaran langsung melalui media cetak, video, atau    
katalog elektronik yang dikirimkan kepada pelanggan yang terpilih, disediakan 
melalui toko-toko, atau dihadirkan secara online. Pemasaran melalui katalog ini 
banyak ditemukan dimedia internet, dengan menggunkan webside.  
3. Pemasaran Telepon  
Pemasaran telepon (telemarketing) adalah pemasaran dengan menggunkan 
telepon untuk menjual produk secara langsung kepada pelanggan. Contohnya: 
menjual barang atau jasa melalui aplikasi di smartphone.  
4. Pemasaran online  
Pemasaran online adalah pemasaran  langsung dimana perusahaan memasarkan 
produk dan pelayanan serta membangun hubuungan pelanggan melalui media 
internet. Pemasaran langsung ini adalah pemasaran yang tumbuh paling cepat 
seiringnya kemajuan teknologi. 
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5. Pemasaran televisi respon langsung 
Pemasaran televisi respon langsung ini adalah pemasaran langsung melalui 
televisi yang secara persuasive menggambarkan sebuah produk dan memberikan 
nomer bebas pulsa atau situs web untuk memesan produk tersebut. 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian terdahulu 
yang  pernah dilakukan sebagai bahan perbandingan dan kajian. Berikut ini beberapa 
hasil penelitian terdahulu yang dapat dijadikan bahan perbandingan serta kajian bagi 
peneliti. 
Tabel 2.1 
Penelitian yang Relevan 
No. Variabel 
Peneliti, 
Model dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Kontribusi Penelitian 
1 Iklan, 
promosi 
penjualan
, 
penjualan 
pribadi, 
pemasara
n 
langsung 
terhadap 
keputusan 
pengguna
an atau 
pembelia
n  
Jamil 
Abdulkarim 
Abdullah 
(2006), 
Metode 
kuantitatif, 
sampel 100 
responden 
masyarakat 
di Irak. 
Adanya pengaruh 
positif dan 
signifikan antara 
iklan, promosi 
penjualan, 
penjualan pribadi, 
dan pemasaran 
langsung terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen. 
Temuan ini juga 
mengungkapkan 
iklan adalah 
bauran promosi 
yang paling 
Hasil penelitian 
menunjukan bahwa iklan 
yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini 
perusahaan harus juga 
lebih memperhatikan 
promosi penjualan, 
penjualan pribadi dan 
pemasaran langsung untuk 
memperkuat keyakinan 
konsumen. Dalam 
penelitian ini  perlu 
ditambahkan studi kasus.   
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berpengaruh 
terhadap 
keputusan 
pembelian. 
2 Iklan, 
promosi 
penjualan
, 
penjualan 
pribadi, 
hubungan 
masyarak
at 
terhadap 
keputusan 
pengguna
an atau 
pembelia
n 
Dr. Iyad 
A.Khanfar 
(2016) 
Metode 
kuantitatif, 
sampel 411 
responden 
konsumen 
telekomunik
asi dikota 
Zarqa.  
 
Adanya pengaruh 
positif dan 
signifikan antara 
iklan, promosi 
penjualan, 
penjualan pribadi, 
dan hubungan 
masyarakat. 
Dalam penelitian 
ini 
mengemukakan 
bahwa promosi 
penjualan adalah 
factor yang paling 
berpengaruh 
terhadap 
keputusan 
pembelian.  
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
promosi penjualan adalah 
faktor yang paling 
berpengaruh. Perusahaan 
harus lebih focus terhadap 
promosi penjualan agar 
lebih meningkatnya para 
konsumen.  
3 Iklan, 
promosi 
penjualan
, 
pemasara
n 
langsung 
terhadap 
keputusan 
dan 
kepuasan 
pengguna
an atau 
pembelia
n. 
Kansa  
Khairunis, 
Suharyo, 
EdyYulianto 
(2017), 
Metode 
kuantitatif, 
sampel 112 
mahasiswa 
Universitas 
Binus 
pengguna 
Gojek. 
Penelitian ini 
menemukakan 
bahwa adanya 
pengaruh positif 
dan signifikan 
antara iklan, 
promosi 
penjualan dan 
pemasaran 
langsung terhadap 
keputusan 
pembelian. 
Keputusan 
pembelian juga 
berpengaruh 
secara signifikan 
terhadap 
kepuasan 
konsumen.  
Dalam penelitian ini 
menunjukan adanya 
pengaruh siginifikan dari 
bauran promosi. 
Perusahaan harus 
memperhatikan strategi 
promosi seperti halnya 
dalam menentukan iklan, 
memberikan promosi 
penjualan, dan 
mempererat hubungan 
dengan konsumen melalui 
pemasaran langsung. 
Strategi tersebut jika terus 
dikembangkan akan 
memikat para konsumen 
dan konsumen merasa 
puas.   
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4 Iklan, 
promosi 
penjualan
, 
penjualan 
pribadi , 
hubungan 
masyarak
at 
terhadap 
keputusan 
pengguna
an atau 
pembelia
n   
Teguh Fajar 
Ari Winata 
(2017), 
Metode 
kuantitatif, 
sampel 100 
konsumen 
pengguna 
sepeda motor 
yahama di 
CV. Sinar 
Utama Grup. 
Hasil penelitian 
ini menunjukkan 
adanya pengaruh 
positif dan 
siginifikan antara 
penjualan pribadi  
dan hubungan 
masyarakat. 
Namun iklan dan 
promosi 
penjualan 
menunjukkan 
hubungan yang 
tidak signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian  
Dari hasil penelitian 
tersebut adanya hasil yang 
tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian yaitu 
iklan dan promosi 
penjualan. Dari penelitian 
sebelumnya iklan dan 
promosi penjualan adalah 
faktor yang paling 
mempengaruhi. Sebaiknya 
perusahaan juga 
melakukan dan 
memperhatikan iklan dan 
promosi penjualan agar 
menambah dan mengikat 
konsumen baru ataupun 
lama. 
5 Iklan, 
promosi 
penjualan
. 
Penjualan 
pribadi, 
pemasara
n 
langsung, 
hubungan 
masyarak
at 
berpengar
uh 
terhadap 
keputusan 
pengguna
an atau 
pembelia
n  
Michael 
N.Lotoh 
(2016), 
Metode 
kuantitatif, 
sampel 100 
konsumen 
PT Hasjrat 
Abadi 
Manado   
Adanya pengaruh 
yang positif dan 
signifikan antara 
iklan, promosi 
penjualan, 
penjualan pribadi, 
pemasaran 
langsung, dan 
hubungan 
masyarakat 
terhadap 
keputusan 
pembelian  
Perusahaan perlu untuk 
lebih meningkatkan 
strategi promosi untuk 
memikat para konsumen 
baru dan lama agar tetap 
memilih pembelian 
diperusahaan tersebut.  
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2.3. Kerangka Berfikir 
 Berdasarkan uraian mengenai konsep teori dari masing-masing variabel yang 
telah dipaparkan oleh peneliti diatas, maka bagaimana pengaruh iklan, promosi 
penjualan, dan pemasaran langsung terhadap keputusan penggunaan dapat 
digambarkan secara sistematis sebagai berikut 
Gambar 2.1 
Kerangka Penelitian 
 
 
Sumber : (Khansa, Suharyono, Edy, 2017) 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis merupakan pertanyataan tentative yang dapat diuji (Sekaran, 2006). 
Pengembangan hipotesis dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut. 
2.4.1.  Pengaruh iklan terhadap keputusan penggunaan 
           Periklanan adalah hal penting bagi perusahaan yang bertujuan untuk 
memberikan informasi dan mengenalkan kepada konsumen terhadap suatu produk 
atau jasa agar dapat menarik minat para pembeli. Periklanan sangat berperan utuk 
menentukan sikap dari para konsumen untuk memutuskan suatu produk atau jasa 
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yang akan mereka pilih. Dari keputusan penggunaan atau pembelian tersebut 
menentukan berhasil atau tidaknya suatu periklanan ( Khansa, Surharyono,  dan Edy, 
2017) 
Dalam penelitian Lontoh (2016) menunjukkan bahwa iklan menunjukkan 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan atau pembelian 
dari suatu produk, dengan demikian dapat dilihat bahwa iklan menentukan tindakan 
konsumen dalam mengambil keputusan dalam pembelian suatu produk. Penelitian 
lain juga dilakukan oleh Windusari dan Kusuma (2015) yang mengemukakan bahwa 
iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan atau 
pembelian dalam suatu produk.  Dari teori diatas mendasari untuk membuat hipotesis 
sebagai berikut: 
H1 :  Adanya pengaruh yang signifikan antara iklan dengan keputusan penggunaan. 
2.4.2.  Pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan penggunaan 
Penelitian Susilo (2016) menunjukan bahwa promosi penjualan berpengaruh 
secara posif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan atau pembelian. Promosi 
penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif 
yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk atau jasa dengan segera atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli atau digunakan konsumen. 
Penelitian lain juga dilakukan oleh Khanfar (2016) menunjukkan bahwa 
promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
penggunaan atau pembelian. Faktor yang paling mempengaruhi dalam penelitian 
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tersebut adalah promosi penjualan. Penelitian lain oleh Khansa, Suharyono dan Edy 
(2017) juga menunjukkan hasil positif dan signifikan promosi penjualan terhadap 
keputusan penggunaan atau pembelian.  Dari teori tersebut mendasari untuk membuat 
hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Adanya pengaruh yang signifikan antara promosi penjualan dan keputusan 
penggunaan. 
2.4.3.  Pengaruh pemasaran langsung terhadap keputusan penggunaan 
Pemasaran langsung adalah komunikasi secara langsung dengan konsumen 
tanpa melalui perantara, penelitian Khansa, Suharyono, dan Edy (2017) menunjukan 
adanya pengaruh positif dan siginifikan antara pemasaran langsung dengan keputusan 
pembelian. Kemudian penelitian Karim (2016) juga menunjukkan bahwa pemasaran 
langsung secara signifikan mempengaruhi keputusan penggunaan atau pembelian. 
Selain itu penelitian lain juga dilakukan Windusari dan Kusuma (2015) yang 
menjukan adanya pengaruh yang signifikan antara pemasaran langsung terhadap 
keputusan penggunaan atau pembelian, pemasaran langsung ialah pemasaran yang 
secara interaktif  dengan menggunakan satu atau lebih media untuk mendapatkan 
respon atau transaksi yang dapat diukur. Dari toeri tersebut mendasari untuk 
membuat hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Adanya pengaruh yang signifikan antara pemasaran langsung dan keputusan 
penggunaan.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Tempat Penelitian 
Waktu penelitian yang dirancang peneliti mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian yaitu dimulai dari bulan Januari 2019 sampai dengan 
bulan Juli 2019. Penelitian ini dilakukan terhadap seluruh masyarakat usia 17-35 
tahun di Surakarta yang menggunakan jasa Gojek. 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 
metode penelitian yang menggunakan proses data-data yang berupa angka sebagai 
alat menganalisis dan melakukan kajian penelitian, terutama mengenai apa yang 
sudah diteliti (Kasiram, 2008). 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2008), populasi adalah wilayah generelisasi yang terdiri 
dari objek/subjek yang memiliki kualitas dan karateristik tertentu yang diterapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dari 
penelitian ini adalah seluruh masyarakat usia 17-35 tahun di Surakarta yang 
menggunakan jasa Gojek. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari sejumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
yang digunakan untuk penelitian. Menerut Malholtra (2009), sampel adalah sub 
kelompok populasi yang terpilih untuk berpartisipasi dalam studi. Sampel ini sangat 
penting untuk diambil, apalagi jika jenis penelitian ini menggunakan analisis 
kuantitatif. Sampel pada penelitian ini  adalah masyarakat Surakarta pengguna Gojek 
yang berusia 17-35 tahun. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan dengan 
rumus sebagai berikut.  
Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus 
Lemeshow sebagai berikut. 
n = z
2
1-a/2P(1-P) 
   d
2 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel 
z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 
p = Maksimal estimasi = 0,5 
d = Alpha (0,10) atau sampling error 10% 
  Melalui rumus di atas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah: 
n = z
2
1-a/2P(1-P) 
   d
2 
 
= 1,96
2 
. 0,5 (1-0,5) 
    0,1
2 
 = 96,04 atau dibulatkan menjadi 100 responden 
33 
 
 
Dari perhitungan diatas dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang diperlukan 
dalam  penelitian ini adalah 96 responden, yang kemudian dibulatkan menjadi 100 
responden. 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilam sampel dari penelitian ini menggunakan metode 
purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2010). Kriteria sampel penelitian ini adalah seluruh 
masyarakat Surakarta pengguna Gojek dengan batasan usia 17-35 tahun.  
Teknik sampling yang digunakan adalah teknik sampling insidental (incidental 
sampling), yaitu teknik penentuan sampel secara kebetulan, atau siapa saja yang 
kebetulan bertemu dengan peneliti dan memenuhi karakteristik/kriteria sampel yang 
ditentukan peneliti maka akan dijadikan responden (Sugiyono, 2012: 56). 
3.4. Data dan Sumber data 
Dalam menyusun sebuah karya ilmiyah maka diperlukan sumber data yang 
relevan, maka penelitian ini menggunakan dua sumber data yaitu data primer dan 
sekunder. 
1.  Data Primer 
Data primer adalah data yang dibuat oleh peneliti yang bermaksud untuk 
menyelesaikan sebuah penelitian (Malhotra, 2005). Data primer dari penilitian ini 
adalah dengan menggunakan kuisioner/angket yang disebarkan kepada responden 
sebagai sumber informasi yang relevan. 
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2.  Data Sekunder 
Data sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara 
tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat dari pihak lain) 
(Sugiyono, 2014). Data sekunder dari penelitian ini dipereoleh dari literature baik 
dari jurnal, internat, buku, skripsi, dan artikel serta laporan tahunan. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data dan informasi yang diperlukan dalam melakukan 
penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut. 
1. Kuesioner  
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dan informasi yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiono, 2010). Kuesioner merupakan tekhnik pengumpulan data 
yang efisien bagi penlitian untuk mengetahui variable yang akan diukur dan 
mengetahui apa yang bisa diharapkan dari responden. 
Kuesioner ini terdiri dari dua bagian, yaitu bagian pertama yang memuat 
mengenai identitas responden dan bagian ke dua menguat mengenai daftar 
pertanyaan-pertanyaan yang dapat mewakili variabel-variabel yang akan diuji. 
Skala pengukuran menggunakan skala likert lima poin, mulai dari sangat tidak 
setuju smapai dengan sangat setuju. 
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2. Studi pustaka  
Studi pustaka berkaitan dengan kajian teoritis dan referensi lain yang berkaitan 
dengan penelitian yaitu berupa buku, jurnal, internet, skripsi dan artikel sebagai 
penguat penelitian ini. 
3.6. Variabel Penelitian 
Uma sekaran (2003) menyebutkan bahwa variabel merupakan apapun yang dapat 
membedakan atau membawa variasi pada nilai. Pada penelitian ini, peneliti 
menggunakan dua jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel dependen. 
1. Variabel Bebas (Independen) 
  Variabel bebas (independen) adalah variabel yang memengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variable terikat, (Sugiono, 2010). 
Variabel independen  pada penelitian ini adalah iklan (X1), promosi penjualan 
(X2) dan pemasaran langsung (X3). 
2. Variabel Terikat (Dependen) 
Variable terikat atau dependen adalah variable yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, dengan adanya variabel bebas, (Sugiono, 2010). Variabel 
dependen pada penelitian ini adalah keputusan pembelian yang oleh peneliti 
disimbolkan dengan huruf Y.  
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Devinisi operasional variabel dan indikator-indikator dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada table berikut. 
Table 3.1 
Devinisi Operasional Variabel 
No Variabel Definisi Indikator 
1 Keputusan 
penggunaan 
Keputusan penggunaan 
merupakan tindakan dari 
konsumen untuk mau 
membeli atau tidak terhadap 
produk atau jasa yang 
ditawarkan oleh penjual 
(Kotler, 2012). 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan membeli/ 
menggunakan 
5. Tingkah laku pasca 
pembeli/ 
menggunakan 
(Kotller & Keller, 
2008) 
2 Iklan  Periklanan merupakan salah 
satu bentuk komunikasi 
yang melibatkan media 
massa yang berkaitan 
dengan organisasi, prroduk, 
servis, maupun ide yang 
dibayar oleh sponsor yang 
diketahui (Morissan, 2014: 
17) 
1. Media internet 
2. Memberi informasi 
3. Mempengaruhi 
konsumen 
 
(Khairunissa, 
Suuharyono, Yulianto, 
2017) 
3 Promosi Penjualan Promosi penjualan 1. Kupon  
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merupakan program dan 
penawaran khusus dalam 
jangka pendek yang di 
rancang untuk memikat para 
konsumen yang terkait agar 
mengambil keputusan 
pembelian suatu produk 
atau jasa secara cepat 
(Suparyanto,  2015) 
2. Diskon 
3. Harga khusus  
(Kotller & Amstrong, 
2006) 
4 Pemasaran 
Langsung  
Pemasaran langsung adalah 
sistem pemasaran yang 
menggunakan saluran 
langsung untuk mencapai 
konsumen dalam 
menyerahkan barang dan 
jasa kepada konsumen tanpa 
melalui perantara pemasaran 
(Kotller dan Keller, 2006) 
1. Direct mail 
2. Website 
3. Aplikasi Mobile  
(Khansa, Suharyono 
dan Edy, 2017) 
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3.8. Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah suatu proses mencari dan menyusun secara sistematis data 
yang diperoleh dari hasil observasi, wawancara, cacatan lapangan, dan dokumentasi 
dengan cara mengolah data kedalam kategori unit-unit pola sehingga menghasilkan 
kesimpulan yang dapat dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain, (Sugiyono, 
2018). Dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi dengan menggunakan 
bantuan aplikasi SPSS versi 23. 
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas  
Menurut Suharsimi Arikunto (2006) validitas adalah suatu ukuran yang 
menentukan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrument. Sebuah 
instrument dikatakan vailid apabila mampu mengukur apa yang dinginkan dan dapat 
mengungkapkan variabel yang ditetiliti secara tepat.  
Teknik yang digunakan untuk uji validitas adalah teknik Korelasi Product Moment 
dari pearson. Pengujian ini menggunakan progam SPSS versi 23 yang dilakukan 
dengan cara mengkorelasikan masing-masing pertanyaan dengan skor total. Nilai 
korelasi (r) dibandingkan dengan angka kritis dalam tabel korelasi dan jika rhitung > 
rtabel maka pernyataan tersebut valid (Arikunto, 2006). 
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2. Uji Reabilitas 
Reabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa suatu instrument cukup dapat 
dipercaya untuk menguji sebagai alat pengumpul data karena instrument tersebut 
sudah baik (Arikunto, 2006).  
Pengukuran penelitian ini menggunakan metode One Shot (pengukuran sekali 
saja) dikarenakan adanya keterbatasan waktu pelaksanaan penelitian untuk 
melaksanakan penelitian. Suatu hasil pengukur dikatakan reliabel (dapat diandalkan) 
jika dapat dipercaya, maka hasil dari pengukurannya harus konsisten. Dikatakan 
konsisten jika beberapa pengukuran terhadap subyek yang sama diperoleh tidak 
berbeda Kriteria uji reliabilitas yaitu jika nilai α (Alpha Cronbach) ≥ 0,7 maka 
instrumen penelitian dikatakan reliabel, sebaliknya jika nilai α (Alpha Cronbach) < 
0,7 maka instrumen penelitian dikatakan tidak reliabel. (Ghozali, 2016). 
3.8.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan apakah dalam model regesi nilai residual atau variabel 
pengganggu memiliki distribusi normal atu tidak. Dapat dilihat dengan menggunakan 
grafik Normal P-plot. Pada dasarnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat 
penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik. Test Normality Kolmogorov-
Smirnov digunakan untuk uji normalitas. Apabila nilai Asymp. Sig. > ɑ = 0,05 maka 
distribusi model regresi dikatakan normal (Ghozali, 2011). 
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2. Uji Multikolinearitas 
    Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. 
Penelitian ini untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas menggunakan (1) 
tolerance value (2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan 
setiap variabel independen yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi 
nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi. Jika nilai tolerance ≥ 0,1 
dan VIF ≤ 10 maka model tersebut bebas dari multikolinieritas (Ghozali, 2011). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan Variance dari Residual satu pengamatan ke pengamatan. Jika 
variance dari rsidual dari satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Dalam penelitian ini 
untuk menentukan atau mendeteksi ada tidaknya heteroskedastistas dengan cara uji 
Glejser, yaitu dengan meregres nilai absolut residual terhadap variabel independen. 
Apabila nilai probabilitas signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5% artinya 
model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 
3.8.3 Uji Ketepatan Model  
1. Koefisien Determinasi (R
2
) 
Koefisien determinasi (R
2
) merupakan salah satu nilai statistik yang dapat 
digunakan untuk mengetahui apakah seberapa besar pengaruh antara variabel 
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penelitian (Algifari, 2013). Dari hasil presentase variasi nilai variabel dependen dapat 
dijelaskan dengan menggunakan persamaan regresi yang dihasilkan. Nilai R
2 
adalah 
antara nol hingga satu. Semakin kecil nilai R
2
 suatu regresi, maka semakin kecil pula 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Maka dapat dikatakan 
semakin kecil kemampuan model dalam menjelaskan perubahan nilai variaabel 
dependen, begitu pula sebaliknya. 
Secara umum nilai koefisien determinasi (R
2
) untuk data silang (crossection) 
relatif lebih rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-masing 
pengamatan, sedangkan untuk data runtut waktu (time series) biasanya mempunya 
nilai koefisien determinasi lebih tinggi (Ghozali, 2011). Menurut Insukindro (dalam 
Ghozali, 2011) koefisien determinasi bukan satu-satunya kriteria memilih model yang 
baik. Alasanya bila suatu estimasi regresi liniear menghasilkan koefisien determinasi 
tinggi, tetapi tidak konsisten dengan teori ekonomika yang dipilih oleh peneliti, atau 
tidak lolos dari uji asumsi klasik, maka model tersebut bukanlah model penaksir yang 
baik. 
Kelemahan yang mendasar dalam penggunaan koefisien determinasi adalah bias 
terhadap variabel independen yang dimasukan kedalam model. Maka untuk 
menghindarinya dapat diganti dengan menggunakan nilai Adjusted R
2
. Nilai Adjusted 
R
2 
dapat menilai atau mengevaluasi mana model regresi yang terbaik. Nilai Adjusted 
R
2
 dapat naik dan turun apabila satu variabel independen ditambahkan kedalam 
model (Ghozali, 2011). 
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2. Uji F (Uji Signifikansi Simultan) 
Uji F (Uji Signifikansi Simultan) dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel independen mempunyai pengaruh yang sama terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2009). Adapun kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut. 
a. Menentukan Ho dan H1 
Ho = 0 Berarti secara bersama-sama variabel bebas tidak berpengaruh positif 
dengan variabel terikat. 
Ho ≠ 1 Berarti secara bersama-sama variabel bebas berpengaruh positif dengan 
variabel terikat. 
b. Level of significance (α) = 0,05 
c. Kriteria Pengujian 
Ho diterima apabila Fhitung ≤ Ftabel dan Ho ditolak apabila Fhitung ≥ Ftabel atau 
apabila nilai p-value (sig) < α (0,05) 
Kesimpulann: 
Apabila 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 ≤ 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒l , maka 𝐻0 diterima 𝐻1 ditolak dan apabila 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 
𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒l , maka 𝐻0 ditolak 𝐻1 diterima. 
3.8.4 Uji Regresi Linier Berganda 
Data yang terkumpul akan dianalisis dengan menggunakan analisis statistik, 
analisis regresi dengan mennggunakan program SPSS versi 23. SPSS (Statistikal 
Package for Social Science) merupakan perangkat lunak (software) komputer untuk 
membantu mengolah data statistic. 
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Analisis regresi berganda merupakan regresi yang memiliki satu variabel 
dependen dan lebih dari satu variabel independen. Regresi berganda dalam penelitian 
ini digunakan untuk mengetahui pengaruh atribut iklan, promosi penjualan, dan 
pemasaran langsung terhadap keputusan pembelian dalam penggunaan jasa Gojek. 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ e 
Keterangan : 
Y = Keputusan pembelian dalam penggunaan jasa Gojek 
a = Konstanta 
X1 = Iklan 
X2 = Promosi Penjualan 
X3 = Pemasaran Langsung 
b1 = Koefisien regresi faktor iklan 
b2 = Koefisien regresi faktor promosi penjualan 
b3 = Koefisien regresi faktor pemasaran langsung 
e = Error, yaitu pengaruh variabel lain yang tidak masuk dalam model, tetapi ikut 
mempengaruhi. 
3.8.5 Uji Hipotesis 
         Uji statistik t ini digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 1996). Uji t dalam 
penelitian ini digunakan untuk menguji apakah iklan, promosi penjualan dan 
pemasaran langsung berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Adapun 
langkah-langkah pengujiannya dapat diuraikan sebagai berikut: 
44 
 
 
a. Menentukan hipotesis 
Ho = 0 Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas dengan variabel 
terikat, dan Ho ≠ 1 Ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas dengan 
variabel terikat. 
b. Level of significance = 0,05 
c. Kriteria pengujian 
Ho diterima apabila : thitung ≤ t-tabel, dan Ho ditolak apabila : thitung ≥ t-tabel 
atau apabila nilai p-value (sig) < α (0,05).  
Menentukan kesimpulan apakah Ho diterima atau H1 ditolak. Apabila thitung ≥ t-
tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, berarti variabel independen secara individual 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Apabila thitung ≤ t-tabel maka 
Ho diterima dan Ha ditolak, berarti variabel independen secara individual tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Karateristik Responden 
       Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat Surakarta yang menggunakan 
jasa Gojek. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode purposive 
sampling dengan teknik insidental, kriteria sampel dalam penelitian ini adalah 
masyarakat di Surakarta yang berusia 17-35 tahun yang menggunakan jasa Gojek. 
Data penelitian ini diperoleh dari hasil kuisioner dengan melalui daftar pertanyaan. 
secara rinci karateristik responden dijelaskan pada table berikut:  
 
Tabel 4.1 
Karateristik Responden Berdasarkan Umur 
Umur Jumlah Prosentase 
17-24 69 69% 
25-32 23 23% 
33-35 8 8% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: data primer yang diolah, 2019 
 
Dari tabel 4.1 di atas dapat diketahui bahwa proporsi paling besar adalah dari 
responden berumur 17-24 tahun yaitu sebesar 69 %. Kemudian umur 25-32 
berjumlah 23% , dan umur 33-35 berjumlah 8 %.  
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Tabel 4.2 
Karateristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No  Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Laki-Laki 32 32% 
2 Perempuan 68 68% 
 Jumlah  100 100% 
Dari tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa proporsi paling besar berdasarkan jenis 
kelamin adalah responden perempuan yaitu sebesar 68%. Kemudian responden laki-
laki berjumlah 32%. 
Tabel 4.3 
Karateristik Responden Berdasarkan Profesi 
No Profesi Jumlah Prosentase 
1 Pelajar 1 1% 
2 Mahasiswa 43 43% 
3 Pekerja 56 56% 
 Jumlah  100 100% 
     Sumber: data primer yang diolah, 2019 
 
Dari tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa proporsi terbesar berdasarkan profesi 
adalah pekerja yaitu dengan sebesar 56%. Kemudia responden mahasiswa sebesar 
43% dan pelajar sebesar 1%. 
4.2. Analisis Data 
4.2.1. Hasil Instrumen Data 
1. Uji Validitas 
    Uji validitas adalah suatu ukuran yang menentukan tingkat-tingkat kevalidan suatu 
instrumen. Sebuah instrument dikatakan valid apabila mampu mengukur dan dapat 
mengungkapkan variabel yang diteliti dengan tepat. Teknik yang digunakan untuk uji 
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validitas adalah teknik Kolerasi Pearson Product Moment dengan membandingkan 
koefisien kolerasi. Kuisioner dikatakann valid apabila rhitung > rtabel (Arikunto, 
2006). 
Hasil uji validitas pada indikator –indikator penelitian ini terdapat pada tabel 
berikut : 
Table 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Iklan 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
I1 ,661 
I2 ,755 
I3 ,689 
 
Berdasarkan pengujian pada uji validitas diatas, diketahui bahwa nilai 
rhitung>rtabel . Indikator dalam variabel iklan dalam penelitian ini valid karena r 
hitung lebih besar dari r tabel yaitu lebih dari 0,1966. Sehingga pertanyaan pada 
variabel iklan relevan atau sesuai dengan analisis dalam penelitian. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi Penjualan 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
PP1 ,922 
PP2 ,943 
PP3 ,817 
 
   Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa nilai 
rhitung>rtabel. R tabel dalam penelitian ini sebesar 0,1966  sehinga dapat disimpulkan 
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bahwa semua indikator variabel promosi penjualan dalam penelitian ini adalah valid. 
Sehingga Pertanyaan pada variabel promosi penjualan adalah relevan atau sesuai 
dengan analisis dalam penelitian ini. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Pemasaran Langsung 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
PL1 ,707 
PL2 ,768 
PL3 ,677 
 
  Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa nilai 
rhitung>rtabel. R tabel dalam penelitian ini sebesar 0,1966  sehinga dapat 
disimpulkan bahwa semua indikator variabel pemasaran langsung dalam penelitian 
ini adalah valid. Sehingga Pertanyaan pada variabel pemasaran langsung adalah 
relevan atau sesuai dengan analisis dalam penelitian ini. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas keputusan penggunaan 
Item-Total Statistics 
 
 Corrected Item-Total Correlation 
KP1 ,628 
KP2 ,614 
KP3 ,627 
KP4 ,707 
KP5 ,555 
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Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa nilai 
rhitung>rtabel. R tabel dalam penelitian ini sebesar 0,1966  sehinga dapat 
disimpulkan bahwa semua indikator variabel keputusan penggunaan dalam penelitian 
ini adalah valid. Sehingga Pertanyaan pada variabel keputusan pembelian adalah 
relevan atau sesuai dengan analisis dalam penelitian ini.  
2. Uji Reliabilitas 
    Uji Reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa suatu instrument cukup 
dapat dipercaya untuk menguji sebagai alat pengumpul data karena instrument 
tersebut sudah baik (Arikunto, 2006). Suatu hasil pengukur dikatakan reliabel (dapat 
diandalkan) jika dapat dipercaya, maka hasil dari pengukurannya harus konsisten. 
Dikatakan konsisten jika beberapa pengukuran terhadap subyek yang sama diperoleh 
tidak berbeda Kriteria uji reliabilitas yaitu jika nilai α (Alpha Cronbach) ≥ 0,7 maka 
instrumen penelitian dikatakan reliabel, sebaliknya jika nilai α (Alpha Cronbach) < 
0,7 maka instrumen penelitian dikatakan tidak reliabel. (Ghozali, 2016). 
Adapun uji reliabel dalam penelitian ini dapat di lihat dalam tabel berikut ini : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 
Variabel  Cronbach's 
Alpha N of Items 
Iklan  ,825 4 
Promosi penjualan ,870 4 
Pemasaran langsung ,830 4 
Keputusan penggunaan ,780 6 
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Berdasarkan pengujian pada tabel uji reliabilitas variabel iklan mempunyai 
Cronbach alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa variabel iklan 
dalam penelitian ini adalah reliabel dan dinyatakan valid. 
Berdasarkan pengujian pada tabel  uji reliabilitas variabel promosi penjualan 
mempunyai Cronbach alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel promosi penjualan dalam penelitian ini adalah reliabel. 
Berdasarkan pengujian pada tabel  uji reliabilitas variabel pemasaran langsung 
mempunyai Cronbach alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel pemasaran langsung dalam penelitian ini adalah reliabel. 
Berdasarkan pengujian pada tabel  uji reliabilitas variabel keputusan penggunaan 
mempunyai Cronbach alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah reliabel. 
4.2.2. Hasil Pengujian Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji apakah model regresi linear 
berganda adalah model yang baik. Pengujian-pengujian yang dilakukan dalam uji 
asumsi klasik ini meliputi: uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas 
  Uji normalitas bertujuan apakah dalam model regesi nilai residual atau variabel 
pengganggu memiliki distribusi normal atu tidak. Dapat dilihat dengan menggunakan 
grafik Normal P-plot (Ghozali, 2012). Untuk meningkatkan hasil uji normalitas data, 
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maka peneliti menggunakan uji statistic dengan menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov. Jika pada hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan p-value lebih besar 
dari 0,05, maka data berdistribusi normal dan sebaliknya, jika p-value lebih kecil dari 
0,05, maka data tersebut berdistribusi tidak normal. Berikut adalah tabel hasil 
perhitungan uji Kolmogorov-Smirnov. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,33915322 
Most Extreme Differences Absolute ,084 
Positive ,068 
Negative -,084 
Test Statistic ,084 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,079c 
   Sumber: data primer yang diolah, 2019 
Dari table diatas dapat dilihat bahwa p-value lebih dari 0,05 yaitu 0,079 maka data 
dalam penelitian ini dikatan normal. NPAR test juga menunjukkan bahwa penelitian 
ini bersifat normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
      Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan Variance dari Residual satu pengamatan ke pengamatan. Jika 
variance dari rsidual dari satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas (Ghazali, 2011). 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model Sig. 
1 (Constant) ,010 
IKLAN ,198 
PROMOSI_PENJUALAN ,153 
PEMASARAN_LANGSUNG ,067 
a. Dependent Variable: ABRES 
Sumber: data primer yang diolah, 2019 
Dari hasil uji heteroskedastisitas diatas, dapat dilihat bahwa menunjukkan hasil 
yang signifikan pada semua variabel dengan nilai lebih besar dari 0,05. Sehingga data 
dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3. Uji Multikolinearitas 
      Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. 
Penelitian ini untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas menggunakan (1) 
tolerance value (2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan 
setiap variabel independen yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi 
nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi. Jika nilai tolerance ≥ 0,1 
dan VIF ≤ 10 maka model tersebut bebas dari multikolinieritas (Ghozali, 2011). 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
IKLAN ,760 1,315 
PROMOSI_PENJUALAN ,828 1,207 
PEMASARN_LANGSUNG ,905 1,105 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PENGGUNAAN 
    Sumber : data primer yang diolah, 2019 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi atau model 
bebas dari multikolinearitas. Karena semua nilai tolerance dari semua variabel lebih 
dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Sehingga model dalam penelitian ini layak 
digunakan karena terbebas dari multikolinearitas.  
4.2.3. Analisi Regresi Berganda 
     Analisis regresi berganda yang telah dilakukan diperoleh koefisien nilai t 
hitung dan tingkat signifikansi sebagaimana ditampilkan pada tabel berikut: 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Regresi Berganda 
 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Dari hasil tersebut, persamaan regresi yang diperoleh sebagai berikut: 
Y = 7,593 + 0,352 X1+ 0,228 X2 + 0,480 X3 + e 
Keterangan : 
Y = Keputusan pengunaan Gojek 
X1 = Iklan 
X2 = Promosi Penjualan 
X3 = Pemasaran Langsung 
Dari persamaan regresi berganda tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Nilai konstanta sebesar 7,593 menunjukkan bahwa variabel iklan, promosi 
penjualan dan pemasaran langsung jika nilainya 0 maka keputusan penggunaan 
memiliki tingkat sebesar 7,593. 
b. Nilai koefisien regresi iklan sebesar 0,325 dengan nilai positif. Hal ini berarti 
bahwa setiap terjadi peningkatan satu satuan iklan maka keputusan penggunaan  
akan meningkatkan sebesar 0,325.  
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c. Nilai koefisien regresi promosi penjualan sebesar 0,228 dengan nilai positif. Hal 
ini berarti bahwa setiap terjadi peningkatan satu satuan promosi penjualan  maka 
keputusan penggunaan  akan meningkatkan sebesar 0,228. 
d. Nilai koefisien regresi pemasaran langsung sebesar 0,480 dengan nilai positif. 
Hal ini berarti bahwa setiap terjadi peningkatan satu satuan pemasaran langsung  
maka keputusan penggunaan  akan meningkatkan sebesar 0,480.  
4.3. Uji Ketepatan Model 
4.3.1. Uji F 
          Uji F (Uji Signifikansi Simultan) dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel independen mempunyai pengaruh yang sama terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2009). Dasar pengambilan keputusan uji F ini adalah sebagai berikut:  
Probability value < α (0,05), maka Ha diterima, Probability value > α (0,05), maka 
Ha ditolak. Dan Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak dan Ha diterim 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 94,420 3 31,473 17,018 ,000b 
Residual 177,540 96 1,849   
Total 271,960 99    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PENGGUNAAN 
b. Predictors: (Constant), Pemasaran_LANGSUNG, PROMOSI_PENJUALAN, IKLAN 
    Sumber : data primer yang diolah, 2019 
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Berdasarkan uji anova atau uji F pada tabel f hitung sebesar 17,018 . karena F 
hitung lebih besar dari F tabel yaitu 17,018 > 2,70  dan tingkat signifikan 0,000 < 
0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel independen secara simultan yang 
meliputi iklan (X1), promosi penjualan (X2), dan pemasaran langsung (X3) atau 
bersama-sama mempengaruhi variabel dependen yaitu keputusan penggunaan (Y). 
4.3.2. Koefisien Determinan (R
2
) 
      Koefisien determinasi (R
2
) merupakan salah satu nilai statistik yang dapat 
digunakan untuk mengetahui apakah seberapa besar pengaruh antara variabel 
penelitian (Algifari, 2013). Nilai R
2
 adalah antara nol hingga satu, Semakin kecil nilai 
R
2
 suatu regresi, maka semakin kecil pula pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen. Maka dapat dikatakan semakin kecil kemampuan model dalam 
menjelaskan perubahan nilai variabel dependen, begitu pula sebaliknya (Ghazali, 
2011).  
Tabel 4.14 
Hasil Uji Koefisien Determinan 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,589a ,347 ,327 1,360 
a. Predictors: (Constant), PEMASARAN_LANGSUNG, PROMOSI_PENJUALAN, IKLAN 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PENGGUNAAN 
  Sumber: data primer yang diolah,2019 
Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa koefisien determinasi atau 
Adjusted R Square yang diperoleh yaitu 0,327. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
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independen hanya mempengaruhi sebesar 32,7% terhadap keputusan penggunaan. 
Sedangkan sisanya 67,3 % dipengaruhi oleh variabel lain.  
4.4. Uji t ( Uji Signifikansi individual) 
Uji statistik t ini digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 1996). 
Adapun langkah-langkah pengujiannya dapat diuraikan sebagai berikut: 
a. Probability value < α (0,05), maka Ha diterima  
b. Probability value > α (0,05), maka Ha ditolak  
c. t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterim 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Signifikansi 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,593 1,903  3,991 ,000 
IKLAN ,352 ,147 ,226 2,387 ,019 
PROMOSI_PENJUAL
AN 
,228 ,089 ,233 2,567 ,012 
PEMASARAN_LANG
SUNG 
,480 ,116 ,359 4,141 ,000 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
  Sumber : data primer yang diolah, 2019 
Hasil analisis uji t adalah sebagai berikut : 
1. Variabel Iklan memiliki  nilai signifikansi sebesar 0,019 > 0,05. Sehingga dapat 
diartikan bahwa variabel Iklan berpengaruh signifikan terhadap variabel 
Keputusan Penggunaan. 
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2. Variabel Promosi Penjualan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,012 > 0,05. 
Sehingga dapat diartikan bahwa variabel Promosi Penjualan berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Keputusan Penggunaan. 
3. Variabel Pemasaran Langsung memiliki  nilai signifikansi sebesar 0,000 > 0,05. 
Sehingga dapat diartikan bahwa variabel pemasaran langsung berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
4.5. Pembahasan Analisis Data  
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Iklan, Promosi Penjualan, dan 
Pemasaran Langsung terhadap keputusan menggunakan Gojek di Surakarta” 
diperoleh hasil sebagai berikut: 
4.5.1. Pengaruh Iklan terhadap Keputusan Penggunaan. 
          Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Iklan memiliki nilai 
signifikan sebesar 0,019 > 0.05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 
iklan berpengaruh secara signifkan terhadap variabel keputusan penggunaan. Dan 
nilai koefesien determinasi sebesar 32,7% terhadap keputusan penggunaan. Sehingga 
hipotesis 1 bahwa terdapat pengaruh iklan terhadap keputusan penggunaan diterima. 
Penelitian ini menunjukkan bahwa iklan berpengaruh terhadap keputusaan 
penggunaan aplikasi gojekoleh masyarakat dikota Surakarta. Hal ini dikarenakan 
masyarakat tertarik ketika melihat iklan gojek yang berada diinternet baik youtube, 
Instagram dan twitter, iklan terbukti mempengaruhi masyarakat untuk menggunakan 
aplikasi gojek. 
59 
 
 
          Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang sebelumnya yang 
dilakukan oleh Michael N.Lontoh (2016) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh 
yang signifikan antara iklan dan keputusan penggunaan.  
4.5.2. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Penggunaan 
          Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel promosi penjualan memilki 
nilai signifikan 0,012 > 0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 
promosi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan 
penggunaan. Dan nilai koefesien determinasi sebesar 32,7% terhadap keputusn 
penggunaan. Sehingga hipotesis 2 bahwa terhadap pengaruh promosi penjualan 
terhadap keputusan penggunaan diterima. Penetilian ini menunjukkan bahwa promosi 
penjualan berpengaruh terhadap keputusan penggunaan hal ini dikarenakan gojek 
memberikan berbagai promosi baik berupa voucher, diskon, maupun harga khusus 
sehingga masyarakat memutuskan menggunakan gojek karena dinilai cukup 
ekonomis dan menguntungkan bagi mereka. 
Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang sebelumnya yang 
dilakukan oleh Khanfar (2016) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh yang 
signifikan antara promosi penjualan dengan keputusan penggunaan. 
4.5.3. Pengaruh Pemasaran Langsung terhadap Keputusan Penggunaan 
          Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel pemasaran langsung memiliki 
nilai signifikan 0,000 > 0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 
pemasaran langsung berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan 
penggunaan. Dan nilai koefesien determinasi sebesar 32,7% terhadap keputusn 
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penggunaan. Sehingga hipotesis 3 bahwa terhadap pengaruh pemasaran langsung 
terhadap keputusan penggunaan diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
pemasaran langsung berpengaruh dalam keputusan penggunaan aplikasi gojek oleh 
masyarakat Surakarta. Karena pemasaran langsung yang diberikan gojek cukup 
efektif. Pemasaran langsung yang diberikan berupa promosi melalui email kepada 
user, website gojek yang menyediakan berbagai informasi maupun produk yang 
dimiliki gojek serta adanya aplikasi yang dapat dioperasikan melalui smartphone. Hal 
ini terbukti mempengaruhi masyarakat untuk menggunakan aplikasi gojek.  
Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnnya yang dilakukan oleh 
Khansa, Suharyono, dan Edy (2017) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh yang 
signifikan antara pemasaran langsung dengan keputusan penggunaan. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
      Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh iklan, 
promosi penjualan, dan pemasaran langsung terhadap keputusan menggunakan Gojek 
di Surakarta. Maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel iklan dengan keputusan 
penggunaan. 
2. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel promosi penjualan dengan 
keputusan penggunaan. 
3. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel pemasran langsung dengan 
keputusan penggunaan.  
5.2 Keterbatasan Penelitian 
      Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, sebagai berikut: 
1. Penelitian ini hanya menguji variabel iklan, promosi penjualan, dan pemasaran 
langsung terhadap keputusan penggunaan. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan metode penelitian melalui kuisioner saja, 
sehingga kemungkinan pendapat responden tidak terungkap secara nyata.  
3. Objek dari penelitian hanya terbatas pada warga Surakarta saja. 
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5.4 Saran 
      Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian ini, maka dapat 
dikemukakan beberpa saran, sebagai berikut: 
1. Penelitian selanjutnya untuk mengembangkan instrument penelitian yang lebih 
baik dan objek penelitian yang lebih luas lagi, sehingga dapat memberikan hasil 
penelitian yang lebih baik. 
2. Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh iklan, promosi 
penjualan, dan pemasaran langsung terhadap keputusan penggunaan, sehingga 
sebaiknya dalam proses pemasaran untuk memperhatikan ketiga variabel tersebut. 
Karena ketiga variabel tersebut  sangat berpengaruh kepada konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang melalui penggunaan aplikasi Gojek. 
3. Penelitian selanjutnya sebaiknya menambah variabel lain yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen yang belum ada dalam penelitian ini.  
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
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Kegiatan 
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Juni Juli  Agustus 
 
1. Penyusunan 
proposal 
X     
2. Konsultasi XXX XXX  XX  
3. Seminar 
Proposal 
 X    
4. Pengumpulan 
data 
  X XX  
5. Analisi data    XXX  
6. Penulisan 
akhir naskah 
skripsi 
   X  
7. Pendaftaran 
ujian 
munaqosah 
   X  
8. Ujian 
munaqosah 
    X 
9. Revisi skripsi     X 
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Lampiran 2 
Daftar pertanyaan 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   : 
Jenis Kelamin : 
Usia  :  
Profesi  : 
Alamat  : 
B. PERTANYAAN PENELITIAN  
Saudari-saudari dimohon untukmengisi pertanyaan berikut dengan  memberi 
tanda checklist ( ) dalam kolom yang disediakan dengan keterangan sebagai 
berikut. 
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
N  : Netral 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
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Iklan 
No. Pertanyaan 
Penilaian 
SS S N TS STS 
1. Saya melihat iklan Gojek dimedia internet ( 
youtobe, Instagram, twitter) 
     
2. Iklan Gojek memberikan informasi lengkap 
kepada saya.   
     
3. Iklan Gojek mempengaruhi saya untuk 
menggunakan jasa transportasi tersebut. 
     
Sumber: (Khairunissa, Suuharyono, Yulianto, 2017) 
Promosi Penjualan 
No. Pertanyaan 
Penilaian 
SS S N TS STS 
1. Gojek memberikan voucher kepada saya.      
2. Gojek memberikan diskon kepada saya.        
3. Gojek memberikan harga khusus jika membayar 
menggunakan go-pay. 
     
Sumber: (Kotller & Amstrong, 2006) 
Pemasaran Langsung 
No. Pertanyaan 
Penilaian 
SS S N TS STS 
1. Gojek memberikan informasi melalui direct 
mail (email) kepada saya. 
     
2. Ketersediaan website dan produknya membuat 
saya mengetahui tentang Gojek 
     
3. Aplikasi mobile mempermudah saya dalam 
memesan Gojek 
     
Sumber: (Khansa, Suharyono dan Edy, 2017) 
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Keputusan Penggunaan 
No. Pertanyaan 
Penilaian 
SS S N TS STS 
1. Saya menggunakan Gojek karena adanya 
kebutuhan bertransportasi.  
     
2. Saya mencari informasi tentang Gojek kepada 
orang terdekat.   
     
3. Saya mengevaluasi Gojek dengan transportasi 
online yang lain.  
     
4. Saya menggunakan Gojek karena adanya 
promosi yang dilakukan 
     
5. Saya menggunakan jasa Gojek untuk waktu 
kedepan 
     
Sumber: (Windusari & Kusuma, 2015) 
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Lampiran  3 
Daftar responden 
 
No   Nama  
Jenis 
kelamin  Usia Profesi  Alamat  
1 Vivi kuntari P 17-24 Pekerja Jebres 
2 Afifah Fitri ikhwani P 17-24 Mahasiswa Jebres 
3 Amalina Nabila P 17-24 Mahasiswa Sumber 
4 Nur Mulyani P 33-35 Pekerja Pajang 
5 zulsi Mardiana P 17-24 Mahasiswa  Kadipiro 
6 Hanin P 17-24 Mahasiswa Jebres 
7 Amalia P P 17-24 Mahasiswa Solo 
8 Asprilia Damayanti P 17-24 Pekerja Jebres 
9 irheina Fitria ichsani P 17-24 Mahasiswa surakarta 
10 Laila Ulfa P 17-24 Mahasiswa Jebres 
11 Bakrun L 25-32 pekerja kadipiro 
12 Alfina Taufany P 17-24 Mahasiswa Sumber 
13 Desty Amanda S  P 25-32 Pekerja Pajang 
14 kusnul Fatimah P 17-24 Mahasiswa Jebres 
15 Raka Audrick L 25-32 pekerja Pajang 
16 Yusuf L 17-24 Mahasiswa Mojosongo 
17 Fatimatul khusna P 17-24 Pekerja Sumber 
18 Trimira Ambarwati P 25-32 Pekerja Mojosongo 
19 Amanda Rahmawati P 17-24 Mahasiswa Jebres 
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20 An-Nisa Arifah P 17-24 Mahasiswa kadipiro 
21 Fadhilla khoirunnisa P 25-32 Pekerja Penumping  
22 Ayudia P 17-24 Mahasiswa surakarta 
23 Aulia Rifa P 17-24 Mahasiswa Pasar kliwon 
24 
Rohmah itaul 
khasanah 
P 17-24 Mahasiswa Jebres 
25 Eko L 33-35 Pekerja Tipes 
26 itsna hanifa P 25-32 Pekerja Laweyan 
27 Sakinah P 17-24 Mahasiswa Pasar kliwon 
28 Berliana Pratiwi P 17-24 Mahasiswa Banyuanyar 
29 Putri Amprilla P 17-24 Pekerja baluwarti 
30 Laily Jamil P 17-24 Mahasiswa Nusukan  
31 Agus Mugi Rahayu P 17-24 Mahasiswa Jebres 
32 Antis Rahma P 17-24 Mahasiswa Pasar kliwon 
33 Angga L 33-35 Pekerja Sumber 
34 Sri Mukti P 17-24 Pekerja Nusukan  
35 Siti Maesaroh P 33-35 Pekerja Tipes 
36 Budiyono L 25-32 Pekerja Sumber 
37 Angga Ramdani L 17-24 Mahasiswa Jebres 
38 Sabrina P 17-24 Pelajar Pasar kliwon 
39 Safira Farhana P 17-24 Mahasiswa Pasar kliwon 
40 M. Bayu Ridwan L 17-24 Pekerja Mojosongo 
41 Jamil Aulia L 17-24 Mahasiswa Surakarta 
42 Sakinah Mahmudah P 25-32 Pekerja Gandekan 
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43 Nanda Ramadhan L 17-24 Pekerja Jajar  
44 Irfan Wahana L 17-24 Mahasiswa Gajahan 
45 Ringga Arfandy L 17-24 Pekerja Laweyan 
46 Abrika L 17-24 Pekerja Penumping 
47 Yolla Galuh P 17-24 Mahasiswa Laweyan 
48 Tomi Saputra L 17-24 Pekerja Pasar kliwon 
49 Suci Wulandari P 17-24 Pekerja Manahan 
50 Idhayani P 25-32 Pekerja Jebres 
51 Novia Dewi P 25-32 Pekerja Dawung 
52 Anik Marliina P 25-32 Pekerja Dawung 
53 Dewi Yuliani P 25-32 Pekerja Pajang 
54 Endhah Septiana P 33-35 Pekerja Mojosongo 
55 Aditya indra L 25-32 Pekerja kadipiro 
56 Nova Angreini P 33-35 Pekerja Mojosongo 
57 Dewi Wulansari P 25-32 Pekerja Pajang 
58 Eli irnawati P 17-24 Mahasiswa Sumber 
59 Fira Magfirani P 17-24 Pekerja Kepatihan 
60 Andre Saputra L 25-32 Pekerja Pajang 
61 Ayu Rahmawati P 25-32 Pekerja Laweyan 
62 Devita Anggun P 17-24 Mahasiswa Semanggi 
63 Abdul Malik L 17-24 Pekerja Nusukan  
64 Inggit P 25-32 Pekerja Pajang 
65 Hanata Bayu L 25-32 Pekerja Sumber 
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66 Dani L 33-35 Pekerja Manahan 
67 Luthfie N.R P 17-24 Mahasiswa Semanggi 
68 Fitria Ulfa P 17-24 Pekerja Tipes 
69 Koko L 33-35 Pekerja Manahan 
70 Nurul Faizah P 25-32 Pekerja Tipes 
71 
Aulia Umi 
Valentina 
P 17-24 Mahasiswa Jebres 
72 Yudha dwi L 17-24 Pekerja Laweyan 
73 Istiqomah P 17-24 Pekerja Semanggi 
74 
Mutiah khoirrun 
Nisa  
P 25-32 Pekerja Pajang 
75 Devi Permata P 17-24 Pekerja Banjarsari 
76 Indah Setia P 17-24 Mahasiswa Banjarsari 
77 Nisa Puspita P 17-24 Mahasiswa Banjarsari 
78 Rizkiana Fiska P 17-24 Mahasiswa Manahan 
79 
Nurul Faifhur 
Jannah 
P 17-24 Mahasiswa Sumber 
80 Amila Sholikah P 17-24 Pekerja Manahan 
81 Wury Wiadya N P 17-24 Mahasiswa Gading 
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82 Winda dyah P 17-24 Pekerja Banjarsari 
83 Surya Hendra  L 17-24 Pekerja Pajang 
84 Sholehudin L 17-24 Pekerja Mojosongo 
85 Shara Audia P 17-24 Pekerja Nusukan  
86 Anggia Lindang P 17-24 Mahasiswa Sumber 
87 Febrianto L 17-24 Pekerja Mangkubumen 
88 Siti Muthiah P 17-24 Pekerja Jebres 
89 Umi S P 17-24 Mahasiswa Jebres 
90 Anisah P 17-24 Mahasiswa Nusukan  
91 Hafidz L 17-24 Mahasiswa Mangkubumen 
92 M. Ghozy L 17-24 Mahasiswa pasar kliwon 
93 Afrizal L 25-32 Pekerja Mangkubumen 
94 Yusuf Haikal  L 17-24 Mahasiswa pasar kliwon 
95 khoirul Badriyah P 17-24 Mahasiswa Nusukan  
96 M. Najib L 17-24 Mahasiswa pasar kliwon 
97 Nurul Afifah P 17-24 Mahasiswa Baluwarti 
98 Apri N L 25-32 pekerja Dawung 
99 Muh. Feri L 17-24 Pekerja Tipes 
100 Erwin. H L 25-32 Pekerja penumping 
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Lampiran 4 
Tabulasi data responden 
 
Iklan Promosi Penjualan 
I.1 I.2 I.3 jumlah PP.1 PP.2 PP.3 jumlah 
4 4 4 12 4 5 4 13 
5 5 5 15 5 5 4 14 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 
5 4 4 13 5 5 4 14 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 4 3 11 4 3 3 10 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 3 11 3 3 4 10 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 5 5 14 4 4 4 12 
5 4 4 13 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 4 4 13 
4 3 4 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
5 4 4 13 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 5 5 14 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 3 11 3 3 4 10 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 3 3 10 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 4 4 12 3 3 4 10 
4 4 3 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
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4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 3 11 3 3 4 10 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 4 14 
5 5 5 15 5 5 4 14 
5 5 4 14 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 3 11 3 3 4 10 
4 3 4 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 3 3 4 10 
4 4 5 13 5 5 5 15 
4 4 5 13 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 3 4 11 4 4 4 12 
3 4 4 11 4 4 5 13 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 5 13 5 4 4 13 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 4 14 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 4 4 12 3 4 4 11 
5 4 4 13 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 3 3 4 10 
4 4 3 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 5 4 13 5 5 5 15 
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4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 4 14 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 5 4 13 5 5 5 15 
4 3 3 10 3 4 4 11 
4 4 5 13 5 5 5 15 
5 4 4 13 5 5 5 15 
5 5 4 14 5 5 5 15 
4 4 5 13 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 5 13 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
5 4 4 13 5 4 5 14 
4 4 4 12 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 4 14 
4 3 4 11 4 4 4 12 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 3 4 11 5 5 5 15 
4 4 4 12 5 5 5 15 
4 4 5 13 5 5 4 14 
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Pemasaran Langsung Keputusan Penggunaan 
PL.1 PL.2 PL.3 jumlah KP.1 KP.2 KP.3 KP.4 KP.5 jumlah 
5 4 5 14 5 4 5 4 5 23 
5 5 5 15 4 5 5 5 5 24 
4 4 4 12 4 5 4 4 4 21 
4 4 4 12 4 4 5 4 4 21 
5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
4 4 5 13 5 5 5 5 5 25 
5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
3 3 4 10 4 3 3 4 4 18 
4 4 5 13 5 4 4 4 5 22 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 3 4 3 4 18 
4 5 4 13 4 4 4 4 5 21 
4 4 4 12 5 4 4 4 5 22 
4 5 4 13 5 4 5 4 4 22 
4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 
3 4 4 11 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 5 21 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 
5 5 5 15 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 13 5 4 4 5 4 22 
4 4 5 13 4 4 4 3 4 19 
4 4 5 13 5 4 4 5 4 22 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
3 3 3 9 4 3 3 3 5 18 
4 4 4 12 4 3 4 4 4 19 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 5 13 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 
3 5 5 13 4 4 5 5 5 23 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 3 4 4 4 3 18 
3 4 4 11 4 3 3 4 4 18 
5 5 5 15 4 4 4 4 4 20 
3 3 3 9 5 4 4 4 4 21 
4 5 5 14 4 4 4 5 5 22 
79 
 
 
5 5 5 15 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 3 4 4 4 19 
5 4 4 13 4 4 3 3 4 18 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
5 4 5 14 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 13 4 4 4 4 5 21 
4 4 4 12 5 5 5 5 4 24 
4 4 5 13 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 13 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 13 4 4 4 5 5 22 
4 4 5 13 4 4 4 5 5 22 
4 4 4 12 5 4 4 5 5 23 
4 4 4 12 5 3 4 5 5 22 
4 4 5 13 4 4 4 5 5 22 
4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 5 5 14 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
3 3 4 10 4 4 4 4 4 20 
3 3 4 10 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 5 21 
3 3 4 10 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 5 5 14 4 4 4 4 4 20 
3 3 4 10 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 5 4 4 5 4 22 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
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4 4 5 13 5 4 4 5 5 23 
4 4 4 12 5 4 4 5 5 23 
5 5 4 14 5 4 4 5 5 23 
3 4 5 12 5 4 4 5 5 23 
4 4 5 13 5 4 4 5 5 23 
4 5 5 14 5 4 4 4 5 22 
4 4 5 13 4 4 4 4 5 21 
5 4 4 13 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 13 5 5 5 5 5 25 
4 5 4 13 4 4 4 4 5 21 
4 5 5 14 5 5 4 5 5 24 
4 5 5 14 4 4 4 5 5 22 
4 4 5 13 5 5 5 4 5 24 
4 4 4 12 4 4 5 4 4 21 
4 4 4 12 4 5 4 5 4 22 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
3 4 4 11 4 4 4 4 4 20 
5 4 5 14 4 4 4 3 4 19 
3 3 3 9 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 12 4 4 3 4 4 19 
4 4 4 12 4 4 4 4 5 21 
4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
4 4 5 13 4 4 4 5 4 21 
4 4 5 13 4 4 4 4 5 21 
4 4 5 13 5 5 5 5 5 25 
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Lampiran 5 
Uji Validitas dan Realibitas  
 
1. Variabel Iklan 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
N of 
Items 
,825 4 
 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
I1 ,661 
I2 ,755 
I3 ,689 
IKLAN 1,000 
 
2. Variable Promosi Penjualan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,870 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
PP1 ,922 
PP2 ,943 
PP3 ,817 
PROMOSI_PENJUALAN 1,000 
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3. Variabel Pemasaran Langsung 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,830 4 
 
 
5. Variabel Keputusan Penggunaan 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,780 6 
 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
KP1 ,628 
KP2 ,614 
KP3 ,627 
KP4 ,707 
KP5 ,555 
KEPUTUSAN_PEMBELIAN 1,000 
 
 
 
 
4. Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
PL1 ,707 
PL2 ,768 
PL3 ,677 
PEMASARAN_LANGSUNG 1,000 
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Lampiran 6 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
A. DATA PRIBADI 
Nama         : Vivi Puspita Ningrum 
Tempat/ tanggal lahir   : Karangayar, 14 November 1997 
Agama        : Islam 
Status        : Mahasiswa 
Alamat        : Srimulup rt 02/02 karanggeneng, Boyolali 
No.Telepon      : 081 228 456 518 
E-mail        : Vivipuspita234@gmail.com 
Kewarganegaraan    : WNI 
Latar Belakang Pendididkan : Tahun 2003 – 2009 : SDIT AVESENA 
  Tahun 2009 – 2012  : SMP MTA 
  Tahun 2012 – 2015 : MAN 1 Boyolali 
  Tahun 2015 – 2019 : IAIN Surakarta 
